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IN HIS FIRST MAJOR INTERVIEW SINCE BECOMING CEO OF PENTLAND BRANDS, ANDY LONG DISCUSSES BRAND VALUES AND THE FUTURE OF THE MARKET

Pentland Brands is a very special company. The third-generation family-owned business owns brands like Speedo, Boxfresh, Ellesse, Berghaus and more, as well as the global licenses for Lacoste Chaussures and Ted Baker. Pentland Group, its parent company, is the majority owner of JD Sports Fashion and a shareholder in companies such as Hunter Boot. With annual sales of USD $3 billion across 200 countries, the group is a force to be reckoned with. 
ペントランド・ブランズはとても特別な企業だ。3世代に渡る家族経営のこの企業は、スピード、ボックスフレッシュ、エレッセ、バーグハウスといったブランドを傘下に持ち、ラコステ・ショシュールやテッドベーカーのグローバルライセンスを所有する。親会社であるペントランド・グループは、JDスポーツ・ファッションの株式の過半数を保有しているだけでなく、ハンターブーツのような企業の株主でもある。200カ国に渡る年間売上は、30億ドル。同グループはパワフルで目の離せない存在だ。


Andy Long, formerly COO, rose to CEO of Pentland Brands in January 2015, replacing Andy Rubin who rose to Chairman. Meeting at the company’s impressive headquarters in North London, WeAr wants to know what Long sees as the key reason for Pentland Brands’ success. His answer is simple: its values. 
“We talk about building a family of brands for the world to love generation after generation,” Long says. “I have a responsibility not just to today’s owners but to subsequent generations of our shareholders. I’m talking about long-term ideas and actions that span several generations. That’s the foundation from which our ‘family’ of brands grows. It’s about courage, creativity, passion and how all of us need to continually learn to cope with a changing market.”
ペントランド・ブランズで前COOのアンディー・ロングは、アンディー・ルービンの会長昇格を受けて、2015年1月に同社CEOに就任した。WeArは、北ロンドンに位置する素晴らしい本社を訪れ、ペントランド・ブランズの成功の鍵は何かと、ロングに尋ねた。その答えは「価値観」というシンプルなものだった。「私たちは、世代を超えて世界に愛される、“ブランドのファミリー”を築きたいという話をしています。私は、株主の次世代への責任を担っており、 “１つの家族として” ブランドについて話をします。勇気、クリエイティビティ、情熱が備わっているか？変化を続ける市場に立ち向かうため、学びの姿勢をどう保ち続けるか？すべてはこの点に尽きるのです」と、ロングは言う。



One of these changes that the company has responded to is the business of e-commerce. “In terms of what we do ourselves online, we are very conscious that our core business is being a wholesaler,” says Long, “At this point in time I could not imagine taking our brands online with a direct route to market and competing with our customers.” Indeed, working with multi-brand retailers is where Pentland Brands places its core emphasis. “Sooner or later consumers like to be presented with choice,” Long responds when asked why he has chosen multi-brand retail over mono-brand culture. “I think the role that multi-brand retailers play in capturing the consumer’s imagination and helping them identify with a product is something single brands can never do entirely on their own. We use online selectively to tell our brands’ stories but we fundamentally see our role as the owners of brands, and our primary distribution structure is therefore built around multi-brand retailers.” 
同社が反応した変化の１つに、e-コマースが挙げられる。「オンラインで何をやって行くかという話になると、私たちの核となるビジネスは卸売りだということをとても強く意識します。現時点では、市場への直接ルートを持つオンラインに弊社のブランドを“解禁”し、私たちの顧客と競争する構図は想像できません」。まさに、セレクトショップとの協業が、ペントランド・ブランズが重要視することなのだ。「遅かれ早かれ、消費者は選択肢を欲しがります」。なぜ単独店よりもマルチブランドの小売を選んだのかとの問いに、ロングはこう答えた。「マルチブランドのリテーラーが担うべき役割とは、消費者の想像力を捉え、その商品が個々のブランドが単体では成し遂げられないものであることを認識する手助けをすることなのです。私たちは、選択的にオンラインを利用してブランドのストーリーを語りかけますが、根本的には、ブランドのオーナーとしての役割は自分達にあり、従って、私たちが優先する流通網は、マルチブランドのリテーラーを軸に構築されいるのです」と、ロングは続ける。



A large portion of this successful strategy can be attributed to the transfer of knowledge, consumer insights, staff training, supportive promotional material and, of course, investment in its brands to provide the most innovative product on the market. Engaging with what Long refers to as an “emotional connection” with consumers has been particularly successful with brands like Lacoste. The presentation of a collection featuring unique models from the successful brand’s extensive archive is just one example of many. For Long, it is also equally important to maintain and communicate a brand’s DNA. “People understand what the brand stands for,” Long explains. “This insight ensures, for example, that Lacoste is being true to itself and we communicate that.”
この戦略が成功した大部分の要因は、情報の伝達、コンシューマーインサイト、スタッフの教育、販促支援の素材、そしてもちろん、最も革新的な商品を市場へ送り込むための、ブランドへの投資が挙げられる。消費者との「感情面での繋がり」としてロングが先に述べたことを実践したからこそ、ラコステのようなブランドが大きな成功を収めたのだ。ほんの一例に過ぎないが、例えば、成功したブランドの膨大なアーカイブから、唯一無二のモデルを復活させたコレクションを発表した時のように。ロングにとって、ブランドのDNAを維持しながらコミュニケーションを図ることも同様に重要なのだ。「人々は、ブランドの本質を理解しています」と、ロングは説明する。「例えばこの視点は、ラコステがブランドに忠実であり、私たちはそこを通じてコミュニケーションを図れることを確実にしたのです」。


[bookmark: _GoBack]Certainly, Pentland Brands’ global success speaks for itself. Where just a decade ago it was 80% UK owned, it is now roughly 80% international. Long cites Brazil, Russia, India and China as emerging markets where the business has performed well, despite a “slow down” in the last 12 months due to factors such as shifts on the foreign exchange market and the Russian recession. However, new expansion opportunities remain in the US and major Western European economies outside the UK, particularly given the company’s penchant for working with reliable, established partners in the countries in question, which allows access to local expertise. Long is convinced that in the future multi-brand concepts will still play an important role in both exclusive high-street stores and in shopping malls globally. “Our desire to work with all of these great retailers to ensure that we’re as mutually successful as possible sits at the heart of our family values. It’s recognising that we need each other: that’s why our commitment to retailers is to do our part as best we can so that we can prosper together.” 
確かに、ペントランド・ブランズの世界的な成功をみれば、このことも自ずと明らかだ。10年前までは、80％が英国内でのビジネスだったが、現在は80％が国外のビジネスに転じている。ロングは、過去12ヶ月、経営が順調なブラジル、ロシア、インド、中国を新進市場として挙げた。外貨の変動やロシアの不況などが原因で、ビジネスが“停滞”しているにもかかわらずだ。しかしながら、新しいチャンスは、アメリカと英国を除く主要西ヨーロッパ諸国に残っている。とりわけ企業が、地元のノウハウにアクセスできる、その国で信頼の置ける成熟したパートナーとの業務提携を好むことを考えれば自明の理だ。将来、エクスクルーシブなハイストリートのショップとショッピングモールの両方において、マルチブランドのコンセプトは世界中で重要な役割を果たすだろうと、ロングは確信している。「互いの成功を保証するこれらの素晴らしいリテーラーと、出来るだけ業務提携をしたいという私たちの願いは、私たちの家族の価値に根ざしています。私たちは互いを必要としているのだと認識しています。私たちがリテーラーに力を注いできたのには、私たちが共に強く成長していけるよう、私たちに課された役割でベストを尽すことだと考えてきたからなのです」。


